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Abstrakt 
Bakaláská práce navrhuje možnost realizace projektu poradenských a 
asistenních služeb. Poradenskými a asistenními službami se v této práci rozumí 
webový server a poradenská kancelá poskytující informace a rady v poízování nových 
automobil. V práci je zahrnut teoretický popis podnikatelského zámru, jeho struktura 
a požadavky na nj, dále analýza a popis projektu.  
Abstract 
The Bachelor Thesis suggests a possibility of realization of consultancy and 
assistance services. Consultancy and assistance services means in this thesis a web 
server and consultancy office providing information and advice of purchasing a new 
car. Here is covered a theoretical description of prospectus, its structure and demands 
set forit, then projectanalysis and description.  
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plán 
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Volba vhodného tématu této bakaláské práce pro mne byla docela jednoduchá. 
Již delší dobu se zamýšlím nad tím, co bych v budoucnu rád dlal. Mé myšlenky se 
pokaždé svedou k rznorodým podnikatelským aktivitám, proto pro m byl 
podnikatelský zámr jasnou volbou.  
Mám velice blízký vztah k automobilismu ze všech rzných úhl pohledu, takže 
jsem se rozhodl, že podnikat bych chtl v tomto odvtví, ve kterém mám možnost 
využít své zkušenosti a znalosti. Již adu let jsem pomáhal a radil svým blízkým v koupi 
ojetého vozu a jeho pípadném dovozu ze zahranií a následn jsem také tuto innost 
zužitkoval i po penžní stránce. Loni jsem se stal obchodním zástupcem brnnské 
spolenosti zabývající se prodejem nových, pedvádcích a referenních voz rzných 
znaek. Znám tedy podrobn problematiku prodeje takových voz a rozhodl jsem se 
z toho erpat. 
Na trhu je obrovské množství spoleností zprostedkovávajících prodej osobních 
automobil, drtivá vtšina se soustedí na ojeté vozy, avšak nemalý poet nabízí také 
prodej zcela nových voz na objednávku. Práv tito prodejci nových automobil nemají 
na trhu dostatené nástroje na to, aby nabídli celkový rozsah svých služeb. Takové 
podniky mají následující možnosti prodeje, tyto produkty nabízet pouze jako 
doprovodnou službu ke stávajícímu portfoliu a nabízet tyto služby pouze stálým 
zákazníkm. Další možností je otevít si vlastní autosalon a stát se tak velice blízkou 
alternativou autorizovaných dealer, což vede ke zdražování produkt. Poslední 
úinnou možností je internet, kde však neexistuje žáden server specializovaný výhradn
na nové automobily. Dosavadní praxe je zalenní nových automobil mezi inzeráty 
voz již ojetých.  
Z pozice koncového zákazníka to vypadá následovn. Jeho poteby jsou 
zakoupit nový vz dle vlastní specifikace a to co nejlevnji avšak s co nejmenším 
rizikem. Kupec tak mže jít k nejbližšímu pro autorizovanému prodejci, kde 
pravdpodobn koupí vz dráž než u individuálního dovozce. Aby mohl koupit vz 
levnji musí jít k individuálnímu i k jinému oficiálnímu dovozci. Problém však tkví 
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v tom, že další oficiální dealer bývá vzdálen minimáln desítky kilometr a individuální 
dovozce kupec žádné nezná, pípadn nemá dostatenou dvru v jejich serióznost.   
Výše uvedené tedy napovídá, že na trhu je mezera. Mj podnikatelský zámr je 
pokusem jak tuto trhlinu zacelit a nabídnout tak prodejcm nových osobních 
automobil zviditelnní na internetu pomocí specializovaného serveru. Poteby 
zákazník budou pokryty aktivní spoluprácí a zajištním veškerých služeb souvisejících 





Jednoznaným cílem je zpracování podnikatelského zámru na takové úrovni, 
aby byl schopen aplikace a byl co možná nejspolehlivjší. Na základ tohoto 
podnikatelského plánu by mlo být možné založení a provozování podnikatelské 
innosti v poradenských a asistenních službách v otázce poízení nového osobního 
automobilu. 
Aby mohl být primární cíl uskutenn, je zapotebí nejdíve splnit následující 
dílí cíle:  
- Zpracovat teoretických informací a podklad pro zhotovení kvalitního 
podnikatelského zámru 
- Analyzovat nasbírané teoretické informace 
- Shrnout pedstavu o celém projektu a definovat základní body jeho existence 
- Analyzovat tržní prostedí, do kterého je podnikatelský zámr usazen 
- Navrhnout reálný finanní plán 
- Zhodnotit ekonomickou situaci projektu 
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1. TEORETICKÁ ÁST 
1.1.Vymezení termínu podnikatelský plán1
Podnikatelský plán je písemný materiál zpracovaný podnikatelem, popisující 
všechny klíové vnjší i vnitní faktory související se založením i chodem podniku. Jde 
o dokument sloužící nejen jako základ plánování rozvoje firmy, ale i jako externí plán 
pro pípad financování investic cizím kapitálem. Je poteba pesvdit poskytovatele 
kapitálu o výhodnosti projektu. Existuje tedy více zainteresovaných osob (majitelé, 
manažei, investoi), podle kterých se bude podnikatelský plán lišit. Podnikatelský plán 
se liší i podle toho, ve kterém stádiu se podnik nalézá, tj. jestli se jedná o podnik, jenž se 
teprve zakládá, podnik, který uvádí na trh nový výrobek atd. Dle této charakteristiky se 
podnikatelské plány liší a mžeme si je podle toho také rozlenit: 
- Start-up (zahájení podnikání) 
- Rst podniku 
- Turnaround (obrat k lepšímu) 
- Jiné (nap. studie proveditelnosti) 
Vzhledem k zamení práce na nov vznikající podnik upesním pouze první 
bod Start-up. 
1.2.Start-up 
Zde se podnikatelské plány liší, pokud se jedná o zakládání: 
- Živnosti - živnostenské podnikání. Podnikatelské plány jsou jednodušší a 
nejsou tak propracované. 
                                                 
1KORÁB, V., PETERKA, J. a REŽÁKOVÁ, M. Podnikatelský plán. 2007. 
216 s. ISBN 978-80-251-1605-0. 
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- Vtšího podniku - napíklad spolenosti s ruením omezeným (s.r.o.). Zde jde 
již o více profesionálnjší pístup, podnikatelský plán je propracovanjší a v mnoha 
pípadech je zpracován externí profesionální poradenskou firmou nebo agenturou. Není 
ale nikde jednoznan eeno, že podnikatelský plán pro mikro nebo živnostenské 
podniky musí být jednoduchý a pro vtší podniky rozsáhlejší a komplexnjší. 
Propracovanost a komplexnost podnikatelského plánu velmi závisí na velikosti a zábru 
navrhovaného nového podniku.  
1.3.Náležitosti potebné pro podnikání 
V této kapitole si vymezíme podnikání v eské republice, živnost, konkrétn
volnou živnost, možnosti a povinnosti podnikatele, a v neposlední ad se zde budeme 
vnovat zavedení úetnictví. 
1.3.1. Podnikání v eské republice 
Podnikání v eské republice upravuje obchodní zákoník, který podnikání 
definuje takto: Podnikáním je soustavná innost provozovaná samostatn, vlastním 
jménem, na vlastní odpovdnost, za úelem dosažení zisku. 
1.3.2. Živnost2
Živností je soustavná innost provozovaná samostatn, vlastním jménem, na 
vlastní odpovdnost, za úelem dosažení zisku a za podmínek stanovených 
živnostenským zákonem. Živnost mže provozovat fyzická nebo právnická osoba,splní-
li podmínky živnostenského zákona. Všeobecné podmínky provozování innosti jsou: 
dosažení vku 18 let, zpsobilost k právním úkonm, bezúhonnost, osoba nesmí mít na 
svém osobním útu evidovány daové nedoplatky z podnikání, na platbách pojistného 
na sociální zabezpeení a píspvku na státní politiku zamstnanosti, nedoplatky na 
pojistném na veejném zdravotním pojištní. Oprávnní provozovat živnost vzniká 
fyzickým osobám u ohlašovacích živností dnem ohlášení, nebo pokud jev ohlášení 
uveden pozdjší den vzniku. 
                                                 
2




Obrázek 1: Schéma živností 
Zdroj: Vlastní zpracování 
1.4.Sestavení podnikatelského plánu 
Poteba podnikatelského plánu vzniká vždy, když je zapotebí získat peníze – a
už z banky, od jiného penžního ústavu nebo od nkoho , kdo poskytuje akciový 
kapitál.  
Pro vás je vaše podnikání vcí nejvyššího zájmu a dležitosti, avšak pro banku 
nebo pro editele fondu je váš plán pouze jedním z mnoha, které se dostanou na jeho 
stl. Musíte proto získat jeho souhlas a udržet si jeho zájem. Abyste tohoto cíle dosáhli, 









Osoba, která bude íst váš podnikatelský plán má mnoho práce, asto myslí na 
njaký další problém a podvdom i vdom vás posuzuje podle zpsobu, jakým se 
vyjadujete. Proto: 
- vyjadujte se jednoduše, 
- nesnažte se vyjádit píliš mnoho myšlenek v jedné vt, 
- nechte každou vtu logicky vyplynout z vty pedešlé, 
- bu	te opatrní pi používání pídavných jmen, 
- kde je to vhodné, sea	te informace do tabulkové formy. 
1.4.2. Strunost 
Pokud se banké nebo editel pi tení vašeho díla bude nudit, je málo 
pravdpodobné, že se vám dostane píznivého pijetí, jaké byste si páli. Proto neustále 
pracujte na zestrunní svého plánu a ponechte v nm pouze nejzákladnjší údaje, které 
by se ml váš tená dozvdt. Barvité líení musíte vynechat. 
1.4.3. Loginost 
Skutenosti a nápady, které pedkládáte, budou snadnji pochopitelné a budou 
mít silnjší úinek, pokud budou následovat za sebou v logické návaznosti. Vyhnte se 
ad na sebe nenavazujících odstavc, i když jinak dobe napsaných. Také se snažte, 
aby to, co jste napsali v jednom odstavci, bylo v souladu s tím, co uvádíte jinde. 
1.4.4. ísla 
Banké nebo investor, který bude íst váš podnikatelský plán, uvažuje 
numericky, tj. myslí v íslených pojmech. Pokud nejsou slova podložena co 
nejpesnjšími ísly, nijak na nj nezapsobí. Snažte se proto uvádt íselné údaje 




Aby byla zajištna správná tvorba podnikatelského plánu a pedešlo se 
zbyteným komplikacím je nutné stanovit si postup, dle kterého se budeme ídit. 
Obrázek 2: Schéma plánovacího procesu 




2. STRUKTURA PODNIKATELSKÉHO PLÁNU 
Každý podnikatelský plán se liší svým obsahem a zamením avšak obecná 
struktura je ve vtšin pípad stejná. Všichni podnikatelé vytváející podnikatelský 
plán musí umt definovat urité základní body svého projektu, analyzovat tržní 
prostedí, ve kterém hodlají podnikat, analyzovat své silné a slabé stránky a dokázat 
navrhnout budoucnost svého projektu.  
Tmito postupnými kroky se dopracují k celkové vizi svého projektu, pehodnotí 
svá dosavadní stanoviska a vyvarují se zbyteným chybám, které mohou nastat 
zkreslenou pedstavou. 
2.1.Popis projektu 
V popisu projektu je dležité strun a pesn vystihnout podstatu projektu, 
pedstavit spolenost, jednoduše a srozumiteln vystihnout nabízené produkty a další 
základní informace. Popis by ml být shrnutím celého podnikatelského plánu a proto by 
neml zabíhat do detail avšak by ml jasn formulovat základní body. 
2.2.Popis klíových bod projektu 
2.2.1. Produkt 
Definování produktu základními vlastnostmi, zda se jedná o fyzický výrobek i 
o službu nebo jiný druh. Následn by ml být produkt pesnji charakterizován a na 
míst je také popis výhod, které pináší.  
Musíme také objasnit jakou potebu zákazník produkt eší. Na to navazuje 
popis jeho unikátních ešení, jedinenosti, odlišujících faktor a inovací. 
2.2.2. Zákazníci 
Abychom mohli své výrobky i služby prodat musíme dokázat co nejpodrobnji 
definovat své zákazníky. Zákazníky mžeme rozdlit dle mnoha kritérií, napíklad to 
mže být vk, pohlaví, demografické vlastnosti. Uríme si také pro koho je výrobek 
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uren, zda-li je to samotný zákazník i je finálním uživatelem nkdo jiný. Všechny tyto 
údaje budeme moci zužitkovat v tvorb marketingového plánu.  
Dále si uríme jaké poteby zákazníka náš výrobek  nebo služba uspokojuje a 
jakým zpsobem jsou tyto poteby uspokojovány v souasnosti. Docílíme tak 
jednoznaného urení, v em je náš produkt odlišný. Uríme si také, co ovlivuje míru 
poteby budoucích zákazník neboli jejich ochotu k užívání takového výrobku i 
služby. 
Potenciální zákazníky si rozdlíme na segmenty podle jejich poteb a zpsobu 
používání nabízeného produktu nebo služby. 
2.2.3. Tým 
Vyzdvihneme zkušenosti, vzdlání a dosažené úspchy týmu a dležité body 
kariéry. Zamíme se na dosažené výsledky a prokazatelné úspchy. Zjistíme, jestli je 
tým vyvážený, zda zahrnuje leny zabývající se obchodem, marketingem, výzkumem a 
podobn. Uvidíme tak, jestli není poteba tým rozšíit o lena zabývajícím se nkterou 
z dležitých inností.  
Upesníme si pravomoci a zodpovdnost mezi všemi leny týmu, aby 
nedocházelo k nejasnostem na pracovišti a zbyteným rozporm.  
Uríme si také jaké dovednosti i zkušenosti našemu týmu schází, popípad
nejsou na dostatené úrovni. Na základ tchto údaj budeme pemýšlet nad tím, jak 
tyto nedostatky ešit. Mžeme pijmout kvalifikovanjší pracovní sílu nebo investovat 
do školení i studia stávajících len týmu.  
2.2.4. Cíle projektu 
Zde definujeme konkrétní cíle, kterých chceme dosáhnout a v jaké asovém 
horizontu. Ujasníme si tedy kam chceme, aby náš podnik smoval. Jednoduše tak 
budeme s postupem asu urovat, zda podnik ídíme dle pvodních pedstav. Dále 
identifikujeme zlomové body projektu, eho se týkají a kdy nastanou.  
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Výsledek by nám ml udat pozici, ve které chceme vidt náš podnik za jeden a 
za pt let.  
2.3.Analýzy3
Základním cílem každého podnikatelského projektu je bu	 využití uritých 
disponibilních zdroj, nebo uspokojení existující i potenciální poptávky. V obou 
pípadech je však pro rozhodování o základních parametrech projektu (výrobní 
program, velikost výrobní jednotky aj.) i pro konený úspch tohoto projektu klíovou 
aktivitou analýza trhu. 
Poznání trhu, analýza a prognóza poptávky, vyjasnní konkurenní situace aj. 
tvoí také východiska pro koncipování marketingové strategie projektu a základních 
marketingových nástroj, které tvoí pedevším marketingový mix. 
Tvorba marketingové strategie je však pouze uritou složkou celkové strategie 
projektu resp. firmy, která projekt realizuje (pokud projet realizuje nov vznikající 
spolenost, mžeme projekt ztotožnit s celou firmou). Koncipování celkové strategie 
projektu, resp. podnikatelské strategie firmy je nároný proces, který je možné rozlenit 
do tchto fází: 
- Analýza a hodnocení výchozí situace projektu i firmy (zahrnuje analýzu a 
hodnocení zdroj, výrobního programu firmy, finanní a ekonomické situace 
aj.), 
- Analýza a hodnocení podnikatelského okolí (ekonomické, technologické, 
finanní, mezinárodní politické) vetn analýzy trhu, 
- Stanovení strategických cíl, 
- Tvorba a hodnocení variant strategie na základ silných i slabých stránek 
firmy a píležitostí i rizik podnikatelského okolí, 
- Volba strategie urené k realizaci 
                                                 
3 FOTR, Jií. Podnikatelský plán a investiní rozhodování. Vydání 1. Praha : 
Grada Publishing, 1995. 184 s. ISBN 80-85623-20-X. 
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Podrobný výklad tvorby strategie pesahuje rámec tohoto souhrnu, a proto se 
omezíme na aspekty, jež jsou pro pípravu podnikatelského projektu nezastupitelné a 
které patí k základním složkám technicko-ekonomické studie projektu. Patí mezi n
marketingový výzkum, strategie projektu, jejíž nedílnou souástí je marketingová 
strategie, a marketingový mix. 
2.3.1. Trh 
Všechny výrobky a služby lze piadit k celkovému trhu. Ten je teba nejdíve 
popsat, aby píjemce plánu získal pehled, o jaký trh vlastn jde. Celkový trh mže být 
trh kávy, v pípad podniku, který chce zavést nový druh kávy, nebo trh mikroskop, 
vyvíjí-li nový druh laserového mikroskopu. Jestliže je vlastní výrobek jen ástí vtšího 
pístroje, jako nap. elektromotory v autech nebo software v poítaích, je teba nejdíve 
sledovat píslušný trh automobil a poíta, protože zmny na tchto trzích se 
bezprostedn odrazí v údajích o prodeji vlastního výrobku.4
Zamíme se pedevším na popis charakteru zákazník v jednotlivých 
segmentech a popíšeme poteby a motivy využívání produktu nebo služby. 
Dynamika trhu je klíový údaj, který nám urí, jak rychle se mní prostedí, ve 
kterém se nacházíme.  
Zanalyzujeme souasnou velikost trhu, definujeme velikost stávající poptávky a 
prodeje v píslušném segmentu. Tyto údaje srovnáme s tržním potenciálem v penzích a 
oekávaným vývojem trhu.  
Segmenty trhu si rozdlíme a popíšeme z hlediska: 
- geografického 
- demografického 
- kupní síly 
                                                 
4 STRUCK, Uwe. Pesvdivý podnikatelský plán : Pedpoklad získání 




2.3.2. Konkurenní produkty 
Prozkoumáním trhu zjistíme jaké jsou konkurenní produkty na trhu a uríme 
jejich cenu, kvalitu, historii, odlišující se rysy a obsluhované segmenty trhu. Podrobný 
popis konkurenních výrobk nám ujasní jejich silné a slabé stránky. Zjistíme tak jakým 
smrem se konkurence vyhrauje a kde je naopak prostor pro nás.  
Stanovením tržního podílu jednotlivých konkurenních produkt odhadneme 
potenciál jejich rstu a oekávaný vývoj. Odhadneme tak, které produkty budou na trhu 
nejsilnjší a proti kterým musíme své výrobky i služby stavt. Také zjistíme zda jsou 
na trhu substituty našeho produktu. 
2.3.3. Síla konkurent
Zde si jmenujme všechny své konkurenty, strun si je charakterizujme a 
zmme jejich velikost a uve	me obsluhované segmenty trhu. Na základ toho se 
rozhodnme zda s nimi chceme soupeit v jejich prioritním segmentu, dále si ureme 
zda jsou finann dostaten silní. Vyjmenujme jejich dodavatele a odbratele a 
konstatujme jejich vztahy a reputaci.  
Definováním jejich silných a slabých stránek, kterými mohou být napíklad 
schopnos inovace, flexibilita, vlastnictví distribuní sít nebo dlouhodobé postavení, si 
ujasníme eho se ve vstupu na daný segment vyvarovat a kam naopak zaútoit.  
2.3.4. Dodavatelé 
Mli bychom mít pehled o tom, kteí dodavatelé jsou naši souasní a kteí jsou 
našimi potenciálními. Poté si ureme, která oblast pípadn jmenovit kteí jsou pro nás 
klíoví a jak hodn jsme na nich závislí. 
Jakmile se dopracujeme seznamu dodavatel, tak bychom mli zhodnotit jejich 
množství, kapacity, spolehlivost, kvalitu a ceny. Takové hodnocení nám pozdji 
pomže pi ešení pípadných problém vzniklých pi zmn nkterého z dodavatel.  
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Výrobní podnik budou také zcela jist podrobnji zajímat vztahy s dodavateli a 
subdodavateli, délka jejich výrobního cyklu, frekvence dodávek, pizpsobení 
specifickým požadavkm a podobn. 
2.3.5. Odbratelé 
Na opané stran jsou odbratelé, jmenujme a charakterizujme tedy opt ty 
souasné a potenciální. Ureme si náš vztah vi nim, stupe závislosti a zda jsou pro 
nás klíoví. 
Zamíme se také na jejich problémy, které jsme i nejsme schopni ešit a s tím 
související poteby. Charakterizujeme jejich rstový potenciál, možnosti jejich rozšíení 
a také odhadneme jejich souasnou tržní velikost. 
2.3.6. Výrobní proces a nákladová rozvaha 
Zde si popíšeme celý proces vzniku výrobku nebo služby krok po kroku. 
Dosáhneme tak jasného pehledu, co všechno se s produktem dje než dosáhne finální 
podoby a jaké innosti s produktem souvisí. Každá z tchto inností se posléze bude dát 
jednodušeji ocenit. 
Dále se zamyslíme nad tím, jaké dovednosti a kvalifikaci si takový výrobní 
proces vyžaduje. Poté se budeme mít vtší pehled o tom jak kvalifikovanou pracovní 
sílu potebujeme, pípadn jaké výrobní stroje jsou k této innosti potebné. 
Náklady celého procesu si rozložíme podle struktury náklad, kterou sestavíme. 
Zjistíme tak jednotkové náklady výrobku i služby a najdeme bod zlomu pro výrobu. 
V kalkulaci musíme zohlednit náklady související s:
- materiálem, surovinami 
- subdodávkami 
- strojním zaízením, vybavením 
- prbžnými náklady 
- personálem 
Uríme si také jaké jsou celkové náklady na: 
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2.3.7. Výzkum a vývoj – faktory obecného okolí 
Definujeme obecné prostedí ve výzkumu a vývoji v oblasti vlastní innosti. 
Jestli se zde vyskytují njaké specifické právní normy, ekonomické, technické, sociální 
nebo politické podmínky.  
2.4.Shrnutí – SWOT5
Jedná se o komplexní metodu kvalitativního vyhodnocení veškerých 
relevantních stránek fungování firmy (pop. problém, ešení, projekt atd.) a její 
souasné pozice. Je silným nástrojem pro celkovou analýzu vnitních i vnjších initel
a v podstat zahrnuje postupy technik strategické analýzy. 
Jádro metody spoívá v klasifikaci  a ohodnocení jednotlivých faktor, které 
jsou rozdleny do 4 základních skupin (tj. faktory vyjadující SILNÉ nebo SLABÉ 
vnitní stránky organizace a faktory vyjadující P
ÍLEŽITOSTI a NEBEZPEÍ jako 
vlastnosti vnjšího prostedí). 
Analýzou  vzájemné interakce jednotlivých faktor silných a slabých stránek na 
jedné stran vi píležitostem a nebezpeím na stran druhé lze získat nové kvalitativní 
informace, které charakterizují a hodnotí úrove jejich vzájemného stetu.  
                                                 
5 MILÁEK, Marek. SWOT analýza. Stavební technologie [online]. 17.4.2002, 




SWOT je zkratkou slov z anglitiny: Strengths (pednosti = silné stránky), 
Weaknesses (nedostatky = slabé stránky), Opportunities (píležitosti), Threats (hrozby). 
SWOT analýza tedy pedstavuje kombinaci dvou analýz, S - W a O - T. 
Analýza SWOT vychází z pedpokladu, že organizace dosáhne strategického 
úspchu maximalizací pedností a píležitostí a minimalizací nedostatk a hrozeb. 
Analýza SWOT je pro tvrce strategických plán užitená v mnoha smrech : 
- Poskytuje manažerm logický rámec pro hodnocení souasné a budoucí 
pozice jejich organizace.  
Z tohoto hodnocení mohou manažei usoudit na strategické alternativy, které 
by mohly být v jejich situaci ty nejvhodnjší. 
- Mže být provádna periodicky, aby manažery informovala o tom, které 
interní nebo externí oblasti nabyly nebo naopak ztratily na významu 
vzhledem k podnikovým innostem. 
- Vede ke zlepšené výkonnosti organizace. 
Tabulka 1: Rozdlení SWOT 
S – Silné stránky W – Slabé stránky 
O– Píležitosti Strategie SO Strategie WO
T– Hrozby Strategie ST Strategie WT
Zdroj: Vlastní zpracování 
Legenda: 
SO – využít silné stránky na získání výhody 
WO – pekonat slabiny využitím píležitostí 
SW – využít silné stránky na elení hrozbám 
WT – minimalizovat náklady a elit hrozbám 
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SWOT analýza v tabulce pehledn shrnuje projekt dle: 
- silných stránek (strengths) 
- slabých stránek (weaknesses) 
- píležitostí (opportunities) 
- hrozeb (threats) 
Obrázek 3: Námty pro identifikaci SWOT 
Zdroj: KORÁB, V., PETERKA, J. a REŽÁKOVÁ, M. Podnikatelský plán. 2007. 216 




Nkdy též PEST analýza je nástrojem jednoduchým a efektivním, který se 
používá k identifikaci a zkoumání externích faktor. 
- SLEPT analýza hodnotí následující faktory: 
- Sociální faktor - poet obyvatel, trh práce, zamstnanost, hustota zalidnní 
atd. 
- Legislativa - zda je možné v oboru podnikat, lidské zdroje, životní prostedí 
- Ekonomika – makroekonomické ukazatele a pedpoklady, pímé i nepímé 
dan, tržní trendy, státní podpora, píjmy obyvatelstva, tendence ekonomiky. 
- Politické faktory – stabilita pomr resp. státních a municipálních institucí, 
politické trendy a postoje k podnikání aj. 
- Technologické faktory – technologické trendy – typický vývoj a dsledky 
vývoje internetu, podprné technologie, aplikace a jejich dostupnost aj. 
2.6.Porterv model7
Analýza oborového okolí závisí podle Michaela Portera na psobení pti 
základních sil, které ovlivují dlouhodobou ziskovou pitažlivost trhu nebo tržního 
segmentu. Výsledkem jejich psobení je ziskový potenciál odvtví. Jde o tyto síly:  
Ohrožení ze strany nových konkurent – nov vstupující firmy pinášejí do 
odvtví novou kapacitu, snahu získat podíl na trhu a asto znané zdroje. To mže vést 
ke stlaení cen nebo rstu náklad, a tím ke snížení ziskovosti. Hrozba vstupu nových 
firem do odvtví závisí na existujících vstupních a výstupních pekážkách (nap. úspory 
z rozsahu, kapitálová náronost) v kombinaci s reakcí stávajících úastník, kterou 
mže vstupující firma oekávat. Jsou-li pekážky vysoké nebo nemže-li nový úastník 
oekávat ostrou reakci zavedených konkurent, je hrozba nových vstup malá. 
                                                 
6KORÁB, V., PETERKA, J. a REŽÁKOVÁ, M. Podnikatelský plán. 2007. 
216 s. ISBN 978-80-251- 1605-0. 




Vyjednávací síla dodavatel – dodavatelé mohou zvyšovat ceny, snížit kvalitu 
nebo redukovat objem dodávek. Tím iní tržní segment mén pitažlivým. Síla 
dodavatel je tím vtší, ím více jsou koncentrováni a organizováni, existuje-li málo 
substitut, jsou-li dodávky pro odbratele velmi dležité, je-li zmna dodavatele 
finann nároná i mohou-li dodavatelé snadno získat jiné odbratele. 
Vyjednávací síla odbratel – odbratelé soutží s odvtvím tak, že tlaí ceny 
dol, usilují o dosažení vyšší kvality nebo lepších služeb a staví tak konkurenty 
navzájem proti sob – to vše na úkor ziskovosti odvtví. Síla odbratel je tím vtší, 
ím více jsou koncentrováni a organizováni, pedstavuje-li cena produkt znanou ást 
jejich výdaj, mohou-li snadno použít substituty i jsou-li citliví na ceny. 
Ohrožení substituty – je-li na trhu více skutených nebo potencionálních 
substituních produkt, je tržní segment nepitažlivý. Substituty limitují ceny a tím i 
zisky firmy. Firma proto musí peliv sledovat vývojové trendy cen substituních 
výrobk. Dosáhnou-li konkurenní firmy vyrábjící substituní výrobky technologické 
výhody, pak ceny a zisky firmy obvykle prudce klesají. 
Rivalita mezi existujícími podniky – tržní segment není pitažlivý, je-li na nm 
vtší poet silných nebo agresivních konkurent. K soupeení dochází z dvodu, že 
jeden nebo více konkurent bu	 pociují tlak, anebo vidí píležitost k vylepšení své 
pozice. Pi soupeení mezi stávajícími konkurenty se používají metody jako cenová 




Na základ SWOT definujme cíle projektu v ase. Cíle by mly být: 
- specifické (konkrétní) 
- mitelné 




- ukotveny v ase 
Identifikujeme milníky projektu, tedy jaké cíle mají být dosaženy a v jakém 
ase.Na tomto základu si dále uríme co to znamená v oblasti financí,výroby, 
propagace, prodeje, náboru lidí? 
2.8.Strategie8
Jakmile si vytyíme cíle a zámry, mžeme zahájit rozpracování strategie 
vedoucí k jejich dosažení. Tato strategie a postupy mají odpovídat na otázku „Jak toho 
dosáhneme?“. Jak je naznaeno výše je nutné, aby marketingová strategie i postupy 
byly konkrétní a propracované natolik, abychom se jimi mohli ídit po celý další rok. 
Jako markantní píklady špatné a dobré strategie lze uvést dva pípady: 
Špatný pístup – Zvýšíme tržby na základ snížení cen. 
Dobrý pístup – Zvýšíme tržby o 6 až 8 % na základ snížení cen o 10 %, 
uspoádání kvalitní prodejní výstavy v New Yorku a rozeslání nabídek 5 000 
potenciálním zákazníkm. 
2.8.1. Produkty – co budeme vyrábt / poskytovat 
Zde sepíšeme pehled všech produkt a strun je popíšeme. Shrneme tak jejich 
základní údaje, vlastnosti a pednosti, kterými se odlišují.  
2.8.2. Ceny 
Pedtím než si stanovíme vlastní ceny, tak si zjistíme jaké ceny pevládají v 
souasnosti na trhu. Podle toho se pokusíme sestavit ceny tak, aby byly naše produkty 
stále prodejné a byly v souladu s naši strategií. 
Cenovou strategii tak, aby nám maximalizovala v dlouhodobém hledisku tržby. 
Tudíž je nutné získat velký poet zákazník a cenou je co možná nejlépe navnadit. 
                                                 
8 HISRICH, Robert D.; PETERS, Michael P. Založení a ízení nového podniku. 
Vydání 1. Praha : Victoria Publishing, 1996. 501 s. ISBN 80-85865-07-6. 
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Dosáhnout toho mžeme rznými zpsoby, napíklad zavádcí cenou, která je výrazn
nižší než konkurenní nebo také vysokou základní cenou, která dodá našemu výrobku i 
služby výjimené postavení exkluzivity a celý produkt bude nadhodnocen. Vlastní 
cenovou strategii následn porovnáme s konkurencí. 
2.8.3. Distribuce 
Nyní se zamíme na celkový prodejní etzec našeho produktu, uríme si zda 
pes nkoho budeme prodávat a pípadn definujeme takového distributora a 
odhadneme kolik nás takové služby budou stát.   
Na základ prodejních cíl, tedy množství, které hodláme vyprodukovat, 
sestavených podle tržních segment se rozhodneme jaké distribuní kanály použijeme. 
Distribuní kanály mžeme rozdlit na: 
- pímý prodej konenému zákazníkovi 
- distribuní sí (exkluzivní nebo otevená) 
Podle tohoto rozdlení si uríme jaký objem chceme v jednotlivých kanálech 
distribuovat a nezbytn uríme i v jaké asovém hledisku to hodláme uskutenit. Dále si 
uríme jaká bude pomr náklad na pepravu vzhledem k prodejní cen.  
Pokud hodláme své výrobky vyvážet i do zahranií, zjistíme si jaké jsou 
podmínky pro jejich vývoz, zda podléhají njakým omezením i právním normám a zda 
je nutné platit clo.  
2.8.4. Propagace9
Podpora prodeje je nutná jednak pi vstupu nového produktu na trh, jednak pro 
udržení tržní pozice a dosažení dlouhodobých cíl projektu. Technicko-ekonomická 
studie by proto mla specifikovat formy podpory prodeje, které jsou teba pro dosažení 
pedpokládané výše, souasn však musí stanovit i náklady spojené s realizací tchto 
opatení. Jako základní formy podpory prodeje picházejí do úvahy reklama a 
propagace, public relations, osobní prodej, orientace na znakové zboží aj. Je zejmé, že 
                                                 
9 FOTR, Jií. Podnikatelský plán a investiní rozhodování. Vydání 1. Praha : 
Grada Publishing, 1995. 184 s. ISBN 80-85623-20-X. 
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v rámci technicko-ekonomické studie se bude zvažovat pouze hrubý nástin vhodných 
forem podpory prodeje nutný pro odhad s tím spojených náklad a detailní specifikace 
bude možná až po uvedení projektu do provozu.  
Uríme si tedy jakým zpsobem chceme své výrobky nebo služby propagovat a 
jakým zpsobem koncové zákazníky budeme kontaktovat. Na tomto základu si 
rozvrhneme v jakém asovém sledu budou propaganí aktivity následovat a zvolíme 
výši rozpotu pro každý druh podpory prodeje zvláš ( reklamní kampa, veletrhy a 
výstavy, direct marketing, noviny, internet, televize, rádio). 
Dále se rozhodneme jaké marketingové komunikaní nástroje budeme používat: 
- Reklama 
- Firemní dokumentace 
- Vizualizaní pomcky 
- Katalogy 
- Znaky (znakové produkty) 
- Loga 
- Slogany 
- Public Relations 
- Tiskové zprávy 
- Internet 
2.8.5. Procesy 
Krok po kroku si uríme jak je zorganizována výroba nebo dodávka služeb. 
Postupn projdeme každou inností, která je podstatná pro fungování podniku. Zvolíme 
si kdo je ve firm intern zodpovdný za realizaci jednotlivých proces. Dále rozdlíme 
kompetence lenm tým a piadíme k dílím procesm asovou náronost. 
Odhadneme náklady na zajištní jednotlivých proces.  
2.8.6. Lidé 
Každá jednotlivá pozice uvnit podniku vyžaduje specifickou osobu, proto si 
ureme, jaké typy budeme hledat. Stanovíme si požadavky na jejich kvalifikaci, 
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zkušenosti, vzdlání, certifikace a podobn. V neposlední ad se také rozhodneme, 
kolik jsme za n ochotni zaplatit. 
2.9.Finance 
2.9.1. Náklady 
2.9.1.1 Ped spuštním projektu 
Zde uvedeme investiní náklady, tj. pedevším na poízení stroj, licencí, apod a 
zahrneme veškeré výdaje spojené se samotným spuštním projektu.  
2.9.1.2 Náklady bhem fungování projektu 
Utvoíme seznam všech provozních náklad podniku, spojených s inností 
podniku a jeho udržováním v chodu. Náklady rozdlujeme na: 
- Fixní (energie, osobní náklady, pronájem) 
- Variabilní (materiálové náklady) 
Poté co si tyto náklady uríme, si definujeme jejich vzájemný vztah.  
2.9.2. Pedpoklad píjm
Rozvrhnme si odhad celkových tržeb dle jednotlivých let na následující 3 roky.  
Rozepišme dále, jaký je pomr píjm z prodeje výrobk, služeb a servisu. 
Ureme jaké jsou hlavní promnlivé faktory, které náš píjem ovlivují intern a 
extern.  
2.9.3. Projekce cash-flow10
Pro ty, kteí zaínají podnikat poprvé, mže být pedstava sestavování odhadu 
píjmu penz dost odrazující. Ale budete-li žádat o úvr, banka bude odhad požadovat, a 
to i v pípad tch nejmenších podnik. To proto, že odhady jí umožní pedstavu o tom, 
zdali vbec a kdy asi dostane svoje peníze zpt. 
                                                 
10 BLACKWELL, Edward. Podnikatelský plán. Praha : Readers International 
Prague, 1993. 134 s. ISBN 80-901454-1-8. 
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Odhad píjmu penz udává ástku, obvykle v msíních sloupcích, o níž se 
domníváte, že ji získáte z prodeje, dotací atp., a tento pítok penz porovná a ástkou, 
kterou budete muset z podnikání vyjmout na pokrytí svých životních náklad.  
Nejde o pedpov	 ziskovosti podniku, ale pouze o odhad, zda vbec, 
v krátkodobém termínu, bude váš podnik více penz dostávat než vydávat. To není 
nutn totéž co ziskovost. Na jedné stran, akoli váš mezní zisk možná nebude stait na 
pokrytí výrobních náklad a odpis zaízení, váš píjem penz bude stait na to, aby 
banka dostala zpt své peníze, a vy o své pijdete. Na druhé stran existují takové 
podniky se ziskem (tj. jejichž majetková aktiva rostou), které takzvan „hladovjí po 
penzích. Mají slušný zisk, ale veškerá hotovost, kterou dostávají, ale i další peníze, se 
spotebují na zvýšení zásob nebo na otevení úvru vtšímu potu zákazník. A tak 
banka, aniž by dostávala své peníze zpt, pjuje víc a víc. Díve nebo pozdji banka 
ekne dost a vy budete muset svj podnik zavít, bez ohledu na jeho ziskovost. 
2.9.4. Cash flow11
Cash flow neboli penžní tok je hlášený istý píjem plus ástky na 
znehodnocení, oderpání, odpisy a na zvláštní pídly rezervním fondm, které jsou 
úetními srážkami a nejsou ve skutenosti vypláceny v hotovosti.12
Pedpovzme tok píjm a výdaj v prbhu 3 let. Cash-flow lze vypoítat 
pímo jako rozdíl mezi píjmy a výdaji nebo nepímo z výkazu zisk a ztrát a z rozvahy. 
Mjme na pamti, že tržby nemusí být rovnomrné (nap. sezónnost, ale také 
uvedení dalších produkt v dalších letech a podobn), a ani platby od zákazník nemusí 
být rozloženy rovnomrn, což zakládá potebu výpjek krátkodobého kapitálu, 
potebného ke krytí fixních náklad, jakými jsou napíklad platy zamstnanc, platby za 
pravideln nakupované služby. Tyto náklady se musí hradit, i když se nebude vyrábt. 
                                                 
11 BLACKWELL, Edward. Podnikatelský plán. Praha : Readers International 
Prague, 1993. 134 s. ISBN 80-901454-1-8. 
12 ROSENBERG, Jerry M. Slovník bankovních a finanních služeb. Praha : 
Victoria Publiching, 1992. 381 s. 
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2.9.5. Bod zvratu 
Obrázek 4: Graf bodu zvratu 
Zdroj: SyNext [online]. 2008 [cit. 2010-05-10]. Krycí píspvky a bod zvratu. Dostupné 
z WWW: <http://www.synext.cz/kryci-prispevky-a-bod-zvratu.html>.
Uríme bod zvratu – moment, kdy se výnosy poprvé od zaátku projektu rovnají 
nákladm. Do této doby je rozdíl mezi výnosy a náklady negativní (peníze jsou 
pedevším oderpávány). Od tohoto bodu už zaíná firma vydlávat. 
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2.9.6. Finanní zajištní projektu 
Zde si uve	me, jaké finanní prostedky máme nyní k dispozici. Následn na to 
porovnáme disponibilní prostedky s potebami projektu a zjistíme tak, zda jsou 
dostaující i nikoli.  
Pokud jsou naše finanní prostedky nedostaující, tak si zvolíme jaké finanní 
zdroje jsou pro samotnou realizaci poteba. Podle toho si utvoíme pedstavu kde a za 
jakých podmínek pedpokládáme, že tyto zdroje získáme.   
2.10. Analýza rizik 
2.10.1. Vnitní rizika projektu 
Vnitní rizika projektu budeme hledat pedevším ve SWOT analýze, a to 
zejména rizika identifikovaná jako slabé stránky projektu. Jsou to tedy rizika, která na 
rozdíl od hrozeb mžeme ovlivnit.  
2.10.2. Vnjší rizika projektu 
Mezi vnjší rizika zaadíme všechny hrozby projektu, opt je najdeme ve SWOT 
analýze. Rizika identifikována jako hrozby projektu jsou ta, kterých je dobré si být 
vdomi, ale které nemžeme píliš ovlivnit. Zaadit zde mžeme napíklad právní 
prostedí, konkurenci, která vyvíjí podobný produkt a podobn.  Opatení k 
minimalizaci rizik 
2.10.3. Jak budou minimalizována identifikovaná rizika? 
Jakmile máme identifikována všechna rizika, rozebereme si jak je 




3. PRAKTICKÁ ÁST 
3.1.Základní údaje 
Název firmy: ABC, s.r.o. 
Sídlo spolenosti: Divadelní 6, Brno 602 00 
Právní forma: Spolenost s ruením omezeným 
Statutární orgán: Jednatel – Roman Mucha, r.. 880226/xxxx 
  Jednatel – David Mucha, r.. 791127/xxxx 
Pedmt podnikání: zprostedkování obchodu a služeb 
3.2.Shrnutí 
Spolenost ABC, s.r.o. ídí projekt poradenských a asistenních služeb 
ve výbru a nákupu automobil. Celkový rozsah služeb pro klienty bude v poátení 
fázi vývoje spolenosti obsahovat poradenství ve výbru vhodného vozu, online 
konfigurátor všech bžn dostupných model evropských výrobc automobil a 
porovnání dostupných cen na eském trhu. Pokud bude mít zákazník takové pání 
necháme mu pipravený nový vz dovézt až na místo urení.  
V pípad splnní oekávání a úspšnosti projektu poítá spolenost s další fázi 
vývoje. Založením regionálních poboek, autosalon s vyškolenými prodejci, kteí 
budou schopni poskytnout poradenské služby ve výbru vhodného vozu z celé škály 
automobil prodávaných na území R. V tchto autosalonech budeme také pronajímat 
výstavní plochy prodejcm automobil. Poboky budou plnit také svj úel pro osobní 
schzky s klienty v rzných ástech republiky.   
Projekt bude spuštn a realizován na eském trhu avšak jeho rozšíení na 
Slovensko bude probíhat pouze s nepatrným zpoždním. Primárním cílem je však 
obsadit trh Nmecký, který je co se týe automobilového prmyslu nejvtší. Další 
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rozšiování po ostatních zemích Evropy bude následovat dle aktuálních podmínek 
v jednotlivých zemích a podle finanní situace podniku.  
3.3.Projekt 
3.3.1. Spolenost 
Spolenost ABC, s.r.o. je v této dob a fázi vývoje pouze fiktivní, budeme ji 
ovšem v rámci tohoto podnikatelského plánu považovat za reálnou nov vzniklou malou 
spolenost.  Tato firma poskytuje poradenské a asistenní služby ve výbru a následné 
koupi osobních automobil. Je to tedy ist obchodní spolenost zamující se na služby 
a pedevším tedy zprostedkování obchodu a služeb. 
Spolenost ABC sídlí v Brn v jihomoravském kraji avšak svou innost provádí 
po celém území eské republiky, nezamuje se tedy výhradn na uritý region.  
3.3.2. Produkt 
Produkt podinku jako celek je poradenská a asistenní innost v otázce výbru a 
koup nového osobního automobilu. Produkt bude rozdlen na nkolik ástí, tou první 
je webová stránka podniku zahrnující jednotný online konfigurátor vtšiny výrobc
automobil. Tento konfigurátor bude oproti stávajícím obohacen o objektivní rady a 
tipy ke všem volitelným položkám výbavy rzných model, tak i o nezávislé hodnocení 
vozu jako takového, pro koho je vz uren a jaká je jeho užitná vlastnost. 
Výstupem z tohoto konfigurátoru nebude pouze cena, jak je tomu nyní, ale 
možnost zhotovení kompletního seznamu cenových kalkulací od rzných prodejc ze 
všech kout eské republiky.  
Po úspšném zvolení nejlevnjší možné varianty zaídíme veškeré jednání 
spojené s prodejcem vozu, po dohod se zákazníkem vz pevezmeme a dovezeme až 
na místo urení, kde ho fyzicky pedáme. Sjednáme také pojistku i leasing na nový vz 




Potenciálními zákazníky spolenosti jsou osoby, které jsou držiteli idiského 
prkazu skupiny B, tudíž osoby starší 18 let. Obecn tedy mžeme íci, že našimi 
zákazníky jsou idii, i v dohledné dob budoucí idii.  
Zákazníci nejsou demograficky nijak vymezeni. V první fázi rozvoje spolenosti 
budou však kompletní služby poskytovány pouze na území eské republiky.  
Zákazníky dále mžeme profilovat podle jejich píjmu, obecn budou naše 
služby vhodné pedevším pro kupce dražších automobil. Proto se dá pedpokládat, že 
zákazníci budou osoby s nadprmrným píjmem.  
3.3.4. Ochrana duševního vlastnictví 
Duševní vlastnictví bude chránno copyrightem na webových stránkách, což se 
bude týkat jejich obsahu i grafického zpracování. Dále budou smluvní partnei 
(dodavatelé) zavázáni k mlenlivosti v rozsahu naši spolupráce, útovaných cenách, 
poplatcích a podmínkách kooperace.  
3.3.5. Tým – personální bohatství 
Pracovníci podílející se na rozvoji spolenosti jsou zpoátku pouze jednatelé 
Roman Mucha, David Mucha a dále jeden zamstnanec. Pro aktuální poteby budou 
najímání externí spolupracovníci. V dlouhodobjším hledisku bude poteba zamstnat 
automobilové odborníky - poradce, IT specialisty, kteí se budou starat o správný chod 
serveru a obchodního zástupce, kteí budou mít na starost styk s našimi partnery. Jelikož 
je tento produkt na trhu úplnou novinkou bude nutné zamstnat marketingového 
specialistu, pípadn využít služeb marketingové agentury. Marketing je pro nás 
dležitý z pohledu rozšíení povdomí u veejnosti o našich službách a celkov novém 
produktu na trhu. 
Celkový tým pracující na tomto projektu bude vytváen postupn bhem prvního 
roku. Jednoduše se budou rozdlovat pravomoci a zodpovdnost podle asového 
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hlediska. Zamstnanci, kteí budou ve firm pracovat déle budou mít vtší 
zodpovdnost nad svenými úkoly a také pravomoci v jejich ešení.  
Obrázek 5: Schéma pracovního týmu 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Z výše uvedeného schéma vyplývá, že zodpovdnost za provoz, dodržování 
stanovených cíl a ízení podniku bude na bedrech jednatel. Dále budou ve firemní 
struktue dv oddlení, obchodní a marketingové. První jmenované oddlení bude mít 
za úkol intenzivní kontakt s inzerujícími prodejci, korporátní klientelou a jejich aktivní 
vyhledávání. Reklamu na našem serveru budou mít z obchodního hlediska také pod 
kontrolou avšak rozvržení reklamy, její obsah a pizpsobení našim podmínkám bude 
mít už marketingové oddlení. Toto oddlení se dále bude starat o propagování našich 
služeb v médiích, na billboardech a to jak jejich tvorbou, tak hledáním nových 
možností.  
Prodejci budou ti lenové, kteí budou mít aktivní kontakt se zákazníky na 
našich pobokách. Budou poskytovat odborné rady a budou zpracovávat nov píchozí 
objednávky.  
Administrátoi webu se budou starat o jeho plynulý chod. Budou web 
obmovat a také zpracovávat interní informaní systém, tak aby byl jednoznaný 
pehled o dní uvnit firmy. 
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Mezi konzultanty zaadíme pracovníky, kteí jsou odborníky pes automobily. 
Budou pomáhat sestavit ideální rozlenní a popis voz, tak aby byli prodejci schopni 
vykonávat svou práci ve vysoké kvalit. 
3.3.6. Cíle 
Cíle pro první rok existence spolenosti jsou: 
 Dosáhnutí primárního cíle, uspokojení oekávání klient. 
 Dosáhnutí vysoké úspšnosti v prodeji automobil. 
 Vysoká návštvnost webového serveru. 
 Stát se sobstanou spoleností s pevným místem na trhu. 
Cíle v delším asovém mítku 
 Vybudování sí autosalon i poradenských kanceláí v R a SK 
 Spuštní našich služeb také na území ostatních stát Evropy 
 Stát se nejnavštvovanjší spoleností v oblasti nákupu nových voz
3.3.7. Mise 
Mise spolenosti je poskytnout kupcm nových osobních i lehkých užitkových 
automobil dostatek informací pro jednoduché a snadné porovnání situace na trhu 
automobil. Jsme zde proto, abychom zpehlednili ceny nových automobil a 
zjednodušili jejich prodej a dilema zákazník. Jakmile uspokojíme veškerá oekávání 
klient, dostaneme se na to pravé místo. Budeme motivovat své zamstnance, abychom 





Jak na eském tak evropském trhu je velmi chabá nabídka poskytování 
poradenských a asistenních služeb pi vyhledávání nejlepší možné koup nového 
osobního automobilu. Z tohoto dvodu má spolenost jedinené a neopakovateln
výhodné postavení.  
Spolenost se zamuje na jednotlivé osoby, které mají zájem koupit si jeden i 
více automobil. V loském roce 2009 bylo v R registrováno 181.086 kus nových 
osobních a lehkých užitkových automobil, což znamená pes 181 tisíc potenciálních 
zákazník. Oproti pedchozímu roku 2008 prodej díky hospodáské krizi poklesl o 
11,1%, ovšem práv proto je ideální doba uvést na trh nástroj, pomocí kterého bude 
možné na koupi ušetit a který trh s novými vozy zprhlední a zpehlední. 
3.4.2. Konkurence 
Pímá konkurence nabízející stejný produkt v tuto chvíli neexistuje. Na trhu jsou 
však subjekty nabízející podobné produkty. Jedná se pedevším o spolenosti 
provozující webové servery zamené na inzerci ojetých automobil.  
 AutoSystem s.r.o. – provozovatel serveru AutoSystem.cz 
zprostedkovává inzerci ojetých, referenních a pedvádcích voz. 
Spolenost také nabízí zjednodušenou verzi konfigurace nových voz. 
Tato spolenost také velmi úzce spolupracuje se spolenostmi 
provozujícími server Automodul.cz. 
 EBM system s.r.o. – provozovatel serveru TipCars.cz. Tato spolenost 
zprostedkovává inzerci ojetých aut, provozuje internetový magazín - 
online poradnu (zamenou na ojeté vozy), publikaci lánk vztahujících 
se k automobilovým novinkám. 
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 Sauto.cz – inzertní server spolenosti Seznam.cz, a.s. Tento server 
zprostedkovává inzerci ojetých voz a umožuje diskusi – spolenou 
vždy pro uritý model. 




Mezi konkurenci samozejm musíme zaadit prodejce nových automobil
samotné, pedevším tedy jejich oficiální zastoupení pro eský trh. Zavedení prodejci 
mají dostatenou poptávku a zákazníky si umí najít sami. Pokud tedy autorizovaní 
prodejci tvoí zisk nic nebrání oficiálnímu zastoupení dané znaky k úsporám a 
snižování své marže.  
3.4.3. Konkurenceschopnost 
Náš produkt mže být konkurenceschopný pouze pokud bude správným 
zpsobem uveden na trh. Jestliže se produkt uvede jako kompletn funkní výše 
uvedená služba, bude mít náskok, díky kterému zaujme místo jedniky na trhu. 
Konkurence bude jednoznan pozadu a zabere ji uritý as vyvinout konkurenní 
služby. Naši výhodou je znalost prostedí prodeje nových osobních automobil a 
samotná zkušenost s prodejem nových aut. 
3.4.4. Konkurenní síla 
Síla konkurence spoívá v jejich stabilním míst na trhu, v dobré finanní 
základn a podvdomí o jejich existenci v rámci píbuzného odvtví u široké veejnosti. 
Tmito zbranmi bude konkurence bojovat a bude je využívat k získání co možná 




Dodavatelé produkt budou samotní autorizovaní prodejci osobních automobil
a také individuální dovozci. Prodej jejich produkt budeme pouze zprostedkovávat a 
abychom úspšného zprostedkování dosáhli budeme používat vlastní zdroje ve form
dobe vyškolených zamstnanc. Tchto dodavatel se budeme neustálou obchodní 
inností snažit zajistit co možná nejvíce, abychom zajistili celistvý výbr pro naše 
klienty. 
Mezi dodavatele také zaazujeme IT spolenost, která bude zajišovat správný 
chod webového serveru, grafické zpracování a interní informaní systém.  
3.4.6. Odbratelé 
Trh se dlí na dv základní skupiny:  
 Podniky odebírající velký poet do svých vozových park
 Fyzické a právnické osoby odebírající vždy jeden vz dle aktuálních 
požadavk
První skupin bude nabízen kompletní servis zahrnující výbrové ízení 
pizpsobené na nkolik pohyblivých požadavk, kterým budou postupn piazovány 
váhy vzhledem k celkovým kritériím.  
Druhá skupina poptávajících bude mít nabídku pizpsobenou ve smyslu 
nalezení vhodného vozu a dále pouze zjištní nejlepší možné ceny. Práv tato skupina 
bude vozy rozdlovat do uritých kategorií jako jsou malé vozy, dále vozy nižší stední, 
stední, vyšší stední a luxusní tídy. Mezi tyto tídy se ješt zaadí vozy terénní, 
sportovní a velkoprostorové.  
Na základ zejmého rozdlení voz budou zákazníci rozdleni do nkolika 





Tabulka 2: SWOT analýza 
Silné stránky 
 Konkurenní výhoda 
 Znalost prostedí 
 Jednoduchost 
 Nízké vstupy 
 Unikátní projekt 
 Cílevdomý tým 
Slabé stránky 
 Horší finanní základna 
 Nízký poet zamstnanc
 Malé zkušenosti v ízení vtšího 
podniku 
Píležitosti 
 Vysoká potenciální poptávka 
 Rozsáhlý trh 
 Zaujmutí pozice jedniky 
 Rozšíení na dílí evropské trhy 
Hrozby 
 Autorizovaní prodejci 
 Vstup konkurence 
 Nezájem prodejc
 Krize v automobilovém trhu 
Zdroj: Vlastní zpracování 
3.5.1. Silné stránky 
Velkou silnou stránkou je naprostá jedinenost tohoto projektu, jelikož v této 
chvíli nemá žádného pímého konkurenta na trhu. Projekt tak má obrovské šance na to, 
aby uspl a oslovil správným zpsobem dostatené množství zákazník.  
Díky tomu, že v týmu budou lenové znalí problematiky koup nových 
automobil, kteí už mají se samotným prodejem zkušenosti a vdí, jak tento trh 
funguje, budou svou cílevdomostí hnání ke skvlým výsledkm. 
Celý projekt bude pístupný online, proto bude pro vtšinu zákazník asov
úsporný, z uritého hlediska nezávazný a srozumitelný. Klient tak bude moci své 
poteby uspokojit bhem nkolika málo jasných krok.  
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3.5.2. Slabé stránky 
Slabé stránky spoívají pedevším v rozjezdu podniku, kdy se firma ostatn jako 
vtšina ostatních zprvu velmi zadluží a její pozice tak bude relativn vratká. Finanní 
základna podniku bude postavena na základ pedpoklad, které se mohou ve 
skutenosti lišit a tím pádem se spolenost dostane do potíží.  
Zpoátku nebude v týmu podniku dostatek kvalifikovaných len, tak aby byl 
zajištn plynulý a bezproblémový chod po celém území eské republiky. Je to dáno 
samozejm tím, že každý zamstnanec navíc je pro nás vysokým nákladem. 
3.5.3. Píležitosti 
Vtšina kupc nových automobil se snaží na svém novém voze ušetit tím, že 
sestaví svj vz bez položek výbavy, které pvodn chtli na úkor položkám, které jim 
jsou obratn vnuceny prodejci tchto voz. Proto vidíme velkou píležitost v nabídnutí 
tmto zákazníkm objektivní rady a tipy k volb správného vozu tak, aby na nm 
ušetili. S tím, že u nás mohou koupit takový vz jedin levnji.  
Jelikož trh s tmito produkty v esku rozhodn není malý máme ped sebou 
jedinenou píležitost stát se jednikou na trhu. Momentáln neexistuje konkurence, 
tudíž si mžeme relativn jednoduše vybudovat dobré jméno. Potenciál v rstu firmy 
však vidíme i v expandování na ostatní evropské trhy.  
3.5.4. Hrozby 
Zásadní hrozba pro náš podnik je v odmítnutí spolupráce autorizovanými 
prodejci. Jelikož ti mají nejvtší podíl prodej. Museli bychom tak nabízet, i když stejný 
produkt, ale od neautorizovaných prodejc, v které nemusí být dostatená dvra ze 
strany zákazník.  
Hrozbou, kterou také nemžeme ovlivnit je ekonomická krize i samotná krize 
v automobilovém prmyslu.  
I když budeme na trhu první, nemusí se nám povést získat dostatený poet 
zákazník a tím si vybudovat jméno díve než vstoupí na trh konkurence. 
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Z výše uvedeného vyplývá, že potenciál podniku je v dobrém startu a správn
cílené marketingové kampani pro oslovení správné skupiny zákazník. Naopak potíže 
mže mít podnik s autorizovanými prodejci, potažmo zastoupení daných výrobc, kteí 




Webový server bude provozován se zámrem poskytnout veejnosti poradenství 
ve výbru, konfiguraci a koupi nových voz vyšší cenové kategorie, tedy voz, které 
jdou do výroby na základ pesné objednávky.  
Výbr automobilu bude spoívat v jednoduchém interaktivním formulái, do 
kterého budou návštvníci zadávat své požadavky na nový vz, jeho pedpokládané 
využití a další nezbytné údaje vedoucí k volb vozu. Výsledkem tohoto formuláe bude 
výpis vhodných dostupných voz. 
Dalším krokem zákazníka na našem serveru bude možnost konfigurace 
zvoleného vozu. Styl a možnosti konfigurace budou jednotné pro všechny znaky a 
jejich modely. Grafické vyobrazení vozu se bude prbžn mnit s pokroilostí 
specifikace auta. U vtšiny položek výbavy bude dostupný její popis,možnosti 
funkního použití a pípadná srovnatelná položka výbavy nejvtších konkurent daného 
vozu. Výsledkem konfigurace bude kompletní seznam všech požadovaných položek, 
který bude možno stáhnout ve formátu pdf a vytisknout pro pípadné další úely.  
Po úspšné konfiguraci vozu bude moci zákazník vz objednat prostednictvím 
naši spolenosti. Uinit tak bude moci jednoduše pomocí internetu na základ výstupu 
z našeho konfigurátoru. Smyslem této služby je zajistit zákazníkovi nejlepší možnou 
cenu vozu dostupnou na našem trhu. Zákazník obdrží cenové kalkulace od nkolika 
prodejc z celé eské republiky. 
Tabulka 3: Pedpokládané objemy v prvním roce
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Tabulka 4: Pedpokládané objemy ve druhém roce
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Tabulka 5: Pedpokládané objemy ve tetím roce
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Další službou zajištnou pomocí našeho serveru je poskytnutí reklamního 
prostoru. Prostor pro bannery bude na webu vyhrazen na každé stránce. Reklama bude 
moci být úinn zamena na produkty ze svta motorismu. Vhodná bude jak pro 
výrobce/prodejce automobilových doplk, tak i pro automobilky i jejich prodejce 
samotné.  
Odhadovaný poet návštvník za msíc se pohybuje v rozmezí 70 000 – 
100 000. Tyto ísla jsou dostaten vysoká, aby úzce profilovanou skupinu lidí 
navštvující náš web využil i jiný podnik formou vlastní reklamy na našich prostorech 
urených pro reklamní bannery. 
3.6.1.4 Poradenská kancelá
Jelikož chápeme, že pi výbru auta za celkem vysokou sumu penz je dležitý 
osobní kontakt a komunikace je tak snazší, budeme nabízet zákazníkm schzku v naši 
kancelái. Zákazníkm tak zprostedkujeme osobní formou služby poskytované pomocí 
našeho webu, rozšíené o další specifické informace.  
3.6.1.5 Inzerce 
Každý prodejce bude mít u nás možnost inzerovat své služby a produkty. 
Momentáln neexistuje možnost, kde by prodejci nových automobil mohli 
plnohodnotn inzerovat své automobily. Tuto možnost zamenou a pizpsobenou 
pouze prodeji nových automobil jim nabídneme.  
3.6.1.6 Nákup vozu 
Samotný nákup vozu mže být pro nkoho píliš složitý. Proto zaruujeme svým 
zákazníkm kompletní servis a bezproblémový prbh. Na základ cenových kalkulací 
od rzných prodejc zajistíme cenov nejvýhodnjší nákup požadovaného vozu. 
Budeme asistovat pi komunikaci s prodejcem za zákazníka. Dále dle pání zákazníka 
pipravený vz pevezeme od prodejce pímo na místo bydlišt zákazníka, k naši 




Služby poskytované zákazníkm pouze pomocí webového serveru a jeho 
aplikací budou výhradn zdarma. Za zpístupnní obsahu webu se nebudou platit žádné 
poplatky, ímž si zajistíme velký poet potenciálních zákazník a tím pádem vysokou 
návštvnost webu.  
Zveejnní inzerce, nabídek a služeb prodejc na našem webu bude zpoplatnno 
ástkou 4.000,- msín. Registrace a provoz bhem prvních šesti msíc od data 
registrace bude zdarma. Od plroního provozu zdarma si slibujeme velký poet 
zájemc, kteí budou tyto služby využívat. Tím pádem i lepší obsah webu, který piláká 
více návštvník. 
Reklama na webu bude zpoplatnna v závislosti na potu jeho návštvník, 
velikosti banneru a frekvence zobrazení.  
Tabulka 6: Ceník reklamy 
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Zdroj: Vlastní zpracování 
Poradenská kancelá bude pístupná v bžných otevíracích hodinách zdarma, 
bude provozována jako klasické prodejní místo. V kancelái budou poskytovány služby 
spojené pedevším s objednáváním vozu a finální fáze sjednání celého obchodu. 
Poradenství nadstandardního druhu, vyžadující nadmrné vytížení nkterého lena 
našeho týmu bude zpoplatnno hodinov ástkou 250,- K. 
Dokonená objednávka jednoho i více automobil, stvrzená písemnou 
smlouvou nebude ze strany zákazníka zpoplatnna žádnou ástkou, služba tak pro nj 
bude zcela zdarma. Pokud však nebude se zákazníkem sepsána smlouva, bude 
zákazníkovi útován poplatek 500,- K, a to z toho dvodu, abychom nebyli zahlcování 
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neseriozními poptávkami. Poplatek za sjednání kontraktu na koupi vozu bude útován 
prodejci, ástka bude ve výši 7.500,- K. 






Zdroj: Vlastní zpracování 
Dovoz automobilu na místo pání zákazníka od prodejce bude zpoplatnn 
ástkou 15,- K za 1 km. Dovoz (odtah) se bude uskuteovat pomocí najaté odtahové 
služby, jakmile však dosáhneme dostateného potu objednávek a dovoz automobil
bude u zákazníku pivítán, zakoupíme vtší osobní automobil schopný táhnout vozík a 
dále vozík na pepravu osobních automobil. 
3.6.3. Propagace 
Propagace našich produkt bude probíhat formou billboard na frekventovaných 
tazích a umístním reklamy na automobilových internetových serverech a pípadných 
PR láncích v automobilových magazínech.  
Naše služby budou touto formou inzerovány široké veejnosti tak, aby se dostaly 
pedevším k idim. Cílem této kampan bude razantní oslovení velkého potu lidí, tak 
aby se naše služby dostaly do jejich povdomí.  
Potenciálním zákazníkm, kteí budou osloveni našimi službami, poskytneme 
slevy na koupi jejich nového vozu za pedpokladu, že nám zprostedkují další obchodní 
pípad. 
3.6.4. Procesy 
Každý jednotlivý obchodní pípad bude mít jasn definovaný proces, podle 
kterého se bude postupovat. Jedná se tedy o skloubení styku našeho podniku, zákazníka 
a prodejce.  
Proces obchodního pípadu tedy bude probíhat následovn: 
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1) Kontakt zákazníka s námi pomocí našeho webu i osobn. Následn bude 
probíhat konfigurace vozu zákazníkem. Na internetu i u nás dostane 
objektivní rady ke specifikaci vozu, aby se docílilo maximální možné 
spokojenosti zákazníka s novým automobilem. 
2) Obratem na požadovanou konfiguraci sestavíme zákazníkovi cenovou 
kalkulaci. Jedná se o doporuenou cenu, s kterou by ml zákazník poítat.  
3) Pokud zákazník není spokojen s cenou, pokrauje se znovu od bodu 1, 
abychom se dopracovali ke správnému produktu. Jestliže se zákazníkovi 
cena zamlouvá, závazn nám potvrdí svou poptávku. 
4) V tuto chvíli je na nás, abychom rozeslali poptávku všem prodejcm, kteí 
pipadají v úvahu a zveejnili poptávku na našem webu.  
5) Prodejci zareagují na naši poptávku a pošlou nám zpt cenové kalkulace 
vztahující se k poptávanému vozu.  
6) My cenové kalkulace prodejc vyhodnotíme, seadíme a rozšííme o naše 
zkušeností a rady. 
7) Ucelený seznam cenových kalkulací vetn našich poplatk za pípadný 
pevoz automobilu k zákazníkovi pepošleme zákazníkovi a budeme jej 
informovat o našem doporuení. 
8) Na základ seznamu cenových kalkulací, který zpracujeme se klient 
rozhodne, která volba je pro nj nejlepší a vybere si zda vbec vz zakoupí 
i zda  
3.6.5. Lidé 
Podnik bude mít strukturu rozložení pracovní síly, tak jak je uvedeno výše ve 
schématu pracovního týmu. Nároky na zamstnance budou kladeny v rámci vzdlání na 
minimáln ukonené stední vzdlání, s tím, že u vedoucích pracovník rzných 
oddlení budeme preferovat vysokoškolské vzdlání se zamením na obor innosti 
vykonávané v podniku.  
Pedevším na pracovnících obchodního oddlení a prodejcích budou 
vyžadovány brilantní komunikaní dovednosti a reprezentativní vystupování. Po 
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prodejcích budeme vyžadovat alespo dvouletou praxi v automobilovém prmyslu nebo 
jiný prokazatelný vztah k automobilm.  
Na pozice administrátor web budeme hledat vysokoškolsky vzdlané lidi, 
kteí mají zkušenosti s tvorbou a úpravou web. Dále budeme vyžadovat reference 
jejich dosavadní tvorby a znalosti moderních skriptovacích jazyk potebných 
k poptávané innosti. 
3.7.Finance 
3.7.1. Finanní požadavky 
Poátení výdaje budou spojeny pedevším se založením firmy, získáním 
spolupracujících partner a uvedením celého projektu do provozu. Se založením firmy 
souvisí nejvíce ze všeho základní kapitál, pronájem a zaízení prostor sídla spolenosti. 
Partnery se v první ad rozumí prodejci automobil a to jak ti z ad autorizovaných 
dealer, tak individuální dovozci. S tmito partnery bude nutné vést adu jednání po 
celé republice. Spolupráce se musí samozejm stvrdit formáln, proto budou nutné 
náklady také ve vci právnických služeb. Na závr, aby mohl být celý projekt 
zprovoznn musí být pístupný webový server, pomocí kterého budou naše služby 
prezentovány. Zprovoznní webového serveru, na kterém budou dosažitelné všechny 
plánované možnosti, bude zajisté jednou z nejvtších položek.  
Výdaje v prbhu innosti spolenosti budou zejména na mzdy, nájem 
kanceláských prostor, reklama a další provozní náklady. 
3.7.2. Financování 
Poátení náklady budou financovány z poloviny z vlastních zdroj majitel a 
zbylá ást z dlouhodobého bankovního úvru. Jakmile bude spolenost pln funkní a 
schopna provozu bude mít píjmy, které budou použity na úhradu výdaj zamstnancm 
a na úhrady extern najatých služeb a pedevším dalšího rozvoje spolenosti.  
Rozvojem spolenosti se rozumí zejména poízení vlastních autosalón, jejich 
vybavení a zaízení služeb s tím spojených.  
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Zdroj: Vlastní zpracování 





























Zdroj: Vlastní zpracování 






























3.7.3. Poátení náklady 
Spolenost ABC, s.r.o. bude vyžadovat náklady spojené v prvé ad se 
založením spolenosti a její následné životaschopnosti. Jmenovit se jedná pedevším o 
právní služby a poplatky spojené se vznikem spolenosti a vybavení kanceláe,poízení 
auta.V neposlední  také výdaje za tvorbu webového serveru. 


















3.7.4. Provozní náklady 
Provozní náklady spolenosti budou z nejvtší ásti tvoeny mzdami 
zamstnancm. Jelikož se jedná pouze o obchodní a ne výrobní spolenost, nejsou pro 
chod spolenosti zapotebí žádné vysoké vstupy ve form výrobních linek, výrobních 
prostor i sklad.  
Zamstnanci budou pracovat v kanceláích, které budeme pronajímat, pípadn
v autosalonech, které jsou v našem rozvojovém plánu.  
Tabulka 12: Provozní náklady v prvním roce
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Tabulka 13: Provozní náklady v druhém roce
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Tabulka 14: Provozní náklady ve tetím roce
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Tabulka 15: Píjmy v prvním roce
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Zdroj: Vlastní zpracování
Tabulka 16: Píjmy v druhém roce
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Zdroj: Vlastní zpracování
3.7.5.    Odhadované píjmy z provozní innosti
              Odhadované píjmy jsou sestaveny na základ výše uvedených  tabulek,  které 
udávají objemy,  které  má  spolenost  v  zámru  naplnit,  a cen, které jsou taktéž výše 
uvedeny.  
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Tabulka 17: Píjmy ve tetím roce
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Zdroj: Vlastní zpracování
Tabulka 18: Kalkulace zisku v prvním roce
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Zdroj: Vlastní zpracování
3.7.6.    Pedpokládaný zisk
              Následující tabulky udávají pomr mezi celkovými náklady a píjmy podniku. 
Dále jsou zde uvedeny investice, které podnik uiní a splátky dlouhodobého bankovního 
úvru.
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Tabulka 19: Kalkulace zisku ve druhém roce
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Zdroj: Vlastní zpracování
Tabulka 20: Kalkulace zisku ve tetím roce











































































































Hlavní cíle této bakaláské práce uvedené úvodem byly splnny, a to 
zpracováním teoretické a praktické ásti. Dílí vytyené cíle byly taktéž splnny. 
Podnikatelský plán byl sestaven. 
Podnikatelský zámr dle mé pvodní myšlenky rozveden a rozšíen o spoustu 
poznatk, ke kterým jsem dospl v prbhu postupného zpracovávání a analyzování 
nasbíraných informací.  
Z vypracované SWOT analýzy vyplývá, že má adu silných stránek a 
píležitostí. Dobré vedení podniku eliminující slabé stránky podniku spolen
s mnohými výhodami, které tento projekt má, mají dostatenou šanci na úspch a další 
rozvoj spolenosti. 
Podnik, který byl pedmtem tohoto podnikatelského zámru, dle 
vypracovaných pedpoklad píjm a náklad bude tvoit dostaten vysoký zisk. 
V prvním roce se odhaduje, že bude hospodait se ztrátou pibližn dv st tisíc korun 
eských, nicmén již v dalším roku by ml vytvoit zisk kolem sedmi milion korun. 
Tento zisk však bude investován do dalšího rozvoje spolenosti, jmenovit do poízení 
vlastních autosalon.  
Jelikož byly všechny cíle této bakaláské práce splnny a hodnota, kterou 
pedpokládáme, že podnik bude tvoit je velice vysoká, tak se domnívám, že je aplikace 
tohoto podnikatelského zámru v praxi možná. V souasné dob jsou celkem vhodné 
podmínky pro start takové spolenosti, proto je možné s tímto podnikatelským zámrem 
oslovit bankovní domy i jiné podobné ústavy, které by se na financování podniku 
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